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Контент-маркетинг: реклама без реклами
АНОТАЦІЯ. Проаналізовано ринок е-маркетингу, зокрема його скла-
дової — контент-маркетингу. Розглянуто принципи на яких повинен
будуватися процес створення та реалізації контент-маркетингової
кампанії. Висвітлено тактики, які можуть застосовувати контент-
маркетологи. Здійснено аналіз існуючих можливостей оцінки резуль-
татів використання контенту. Здійснено характеристику SEO та роз-
глянуто вплив «Пінгвін» та «Панда» алгоритмів на ефективність ви-
користання контенту. Запропоновано складові побудови системи
створення контенту-маркетингу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, контент-маркетинг, SEO, електронна
комерція, соціальні мережі.
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АННОТАЦИЯ. Проанализирован рынок е-маркетингу, в частности
его составляющей — маркетинг контента. Рассмотрены принципы на
которых должен строиться процесс создания и реализации контент-
маркетингової кампании. Отражено стратегии, которые могут приме-
нять контент-маркетологи. Осуществлен анализ существующих воз-
можностей оценки результатов использования контента. Осуществ-
лена характеристика SEO и рассмотрено влияние «Пингвин» и
«Панда» алгоритмов на эффективность использования контента.
Предложены составные построения системы создания контент-
маркетинга.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, контент-маркетинг, SEO, электрон-
ная коммерция, социальные сети.
ABSTRACT. Analyzed the market of e-marketing, including its component
— content marketing.Considered the principles on which should be built
the process of creating and implementation of content marketing
campaign.Reflected the tactics which can be used by content-marketers.
Analysedthe existent possibilities of results estimation of content using.
The description of SEO is carried out and considered the influence of
«Penguin» and «Panda» algorithms into the efficiency of content using.
Suggested the componentsof system building of content-marketing
creation.
KEYWORDS: marketing, content-marketing, SEO, electronic commerce,
social networks.
Постановка проблеми. На сьогоднішній день, успішна діяль-
ність підприємства не можлива без використання технологій ма-
ркетингу. Комунікація із споживачем, врахування потреб спожи-
вачів, дослідження ринку, конкурентів підприємства, розробка та
впровадження рекламних кампаній — це незначна частина тра-
диційних інструментів, які застосовують для залучення спожива-
чів чи формування довгострокових відносин. Розвиток інформа-
ційних технологій, зростання кількості Інтернет користувачів,
підвищення тривалості перебування пересічної людини он-лайн у
мережі Інтернет сформували нові можливості, а отже і нові ви-
клики у сфері маркетингу. Поява соціальних мереж, відео-
сервісів, блогів та інших ресурсів для спілкування, обміну інфо-
рмацією підвищила роль е-маркетингу — як інструмента залу-
чення нових споживачів. Підходи до розповсюдження інформації
про товар та підприємство зокрема, до пошуку споживачів, парт-
нерів змінилися. Інтенсивність щоденних рекламних «атак» на
споживача зумовила зниження ефективності традиційної реклами
в мережі Інтернет, підвищилась популярність додатків до попу-
лярних браузерів, які покликані обмежувати спливаючі рекламні
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звернення, банери тощо. Однак з іншої сторони мережа Інтернет
стала джерелом корисної інформації. Значна частина потенцій-
них покупців здійснює остаточний вибір на користь того чи ін-
шого товару ґрунтуючись на інформації зібраній у мережі Інтер-
нет. У зв’язку із цим, з кожним роком все більше уваги
приділяється розробці і просуванню не реклами, у традиційному
її розумінні, а контенту — сукупності корисної інформації про
товар, підприємство, певну подію тощо, яка не містить реклам-
них звернень, пропозицій придбати товар. Такий вид діяльності
зазвичай має назву — контент маркетинг.
Аналіз останніх досліджень. Питаннями, пов’язаними з е-
маркетингом, контент маркетингом та можливостями форму-
вання партнерських взаємозв’язків із споживачами розгляда-
ються значною кількістю таких зарубіжних науковців, як Філл
К., Мілл Д., Роуз Р., Тассель Дж., Баррет Н. У роботах Ілляшен-
ко Н. С. здійснюється аналіз SEO-оптимізації — інструменту
підвищення рейтингу сайту під час пошуку за ключовими сло-
вами. Жалба І. О. та Григорович В. І. у своїх працях висвітлюю-
тьрольпошукової оптимізації за умов проведення маркетинго-
вих кампаній.
Виклад основного матеріалу. У роботі [1] під контент марке-
тингом пропонують розуміти рекламу безплатних цінностей,
дотично пов’язаних з підприємством. Авторами праці [2, с. 16]
поняття контент маркетингу визначається як — технологія
створення і дистрибуції контенту (сукупності інформації), ціл-
лю якої є пошук клієнтівчи стимулювання продажів. Інформа-
ція, яка розповсюджується підприємством є ненав’язливою, ко-
рисною та не містить пропозицій придбати чи ознайомитись із
товаром, а отже не потребує додаткового проштовхування на
ринку (push), вона притягується споживачами (pull) і поширю-
ється як вірус.
Для підприємства контент маркетинг є засобом покращення
іміджу бренду, поширення інформації про товар, залучення ці-
льової аудиторії, виокремлення власної продукції серед това-
рів-конкурентів, формування зворотного зв’язку із цільовою
аудиторією. Так, відповідно до маркетингового дослідження
[3] 77 % фахівців у сфері контент-маркетингу вважає основ-
ною метою у створенні та розповсюдженні контенту — підви-
щення рівня лояльності до компанії та її продукції; 75 % — за-
лучення цільової аудиторії. І тільки 50 % респондентів вважає
основною ціллю контент-маркетингу — підвищення обсягів
продажу компанії (рис. 1).
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Рис. 1. Організаційні цілі контент-маркетингу [3]
Примітка: Сформовано на основі [1; 3; 4; 5]
Таким чином, контент-маркетинг — це інструмент впливу на
формування довгострокових, партнерських відносин із спожива-
чами за допомогою засобів е-маркетингу, ізвикористанням текс-
тової, аудіо, фото та відео-інформації пізнавального та оглядово-
го характеру.
Контент-маркетинг не можливо уніфікувати, як і встановити
який саме контент краще використовувати, а який варто вилучи-
ти із маркетингової кампанії. Загалом, під час маркетингової ка-
мпанії може застосовуватись контент наступного виду:
— Текстові повідомлення (ведення блогів, оглядів ринку,
статей, журналів);
— Аудіо інформація (запис подкастів, звукових доріжок);
— Відео інформація (представлення відео оглядів, репорта-
жів, інструкцій у вигляді детального відео пояснення);
— Фото інформація (створення колажів з представленням
продукції підприємства чи супутніх послуг, які б зацікавлювали
споживачів, формування фотозвітів про важливі події у розвитку
компанії, чи випуску новинок тощо).
Рішення про використання того чи іншого контенту повинно
прийматись відносно фінансових можливостей компанії оскільки
формування детальних ринкових оглядів, відео зйомка, запис ре-
портажів — передбачають значні витрати часу та коштів, а також
ставлять високі вимоги щодо кваліфікації маркетолога у даній
478
сфері; виду товару (деякі групи товарів, складних технічно і бу-
довою, потребують більш детального вивчення і відповідного ін-
формування); типу клієнтів (у випадку товарів споживчого хара-
ктеру інформація про товар може мати не повний обсяг; у
випадку товарів виробничого призначення — контент повинен
бути добре опрацьований, мати всі необхідні технічні характери-
стики, відповідати вимогам компанії-споживача, містити можли-
вості для зворотного зв’язку); місця розміщення контенту. Вико-
ристання декількох видів контенту одночасно в одному
інформаційному повідомленні підвищує рівень сприйняття спо-
живачем необхідної підприємству інформації. Однак надмірне
перенасичення інформацією може створювати і зворотній ефект.
Як показує практика, більшість підприємств, які вирішили ви-
користовувати контент-маркетинг як засіб підвищення іміджу
компанії та залучення нових клієнтів — використовують різно-
манітний як за структурою, так і за місцем розповсюдження кон-
тент. Так у дослідженні [3] встановлено, що більшість компаній
застосовують від 5 до 9 різних тактик у сфері просування кон-
тент-маркетингу (рис. 2)
Використання різних джерел просування контенту ставить й різ-
ні вимоги до наповненості інформаційних повідомлень. Так, напри-
клад, якщо інформація розповсюджується через соціальні мережі,
контент повинен бути якомога лаконічнішим, інформативним, сен-
саційним та містити фрази, які б сприяли концентрації уваги корис-
тувача на підприємстві, яке розповсюджує інформацію. У випадку
блогів — інформація повинна розповсюджуватись зі стабільною пе-
ріодичністю тощо.
Рис. 2. Кількість тактик, які використовує маркетолог
у сфері контент-маркетингу
Примітка: Сформовано на підставі [3]
Маркетингове дослідження [3]показало, що більшість кон-
тент-маркетологів зосереджують свою діяльність на розповсю-
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дженні контенту через соціальні мережі (84% опитаних), у спеці-
алізованих статтях на сайтах компанії (84%), за допомогою елек-
тронної розсилки (78%), відео контенту (70%) (рис. 3).
Рис. 3. Використання контент-маркетингу залежно від обраної тактики
Примітка: Сформовано на основі [3; 4]
Електронна розсилка, втрачаючи рівень популярності, є до-
сить ефективним засобом комунікації із споживачами, особливо
завдяки високому рівню зворотного зв’язку, та є особливо актуа-
льною у сфері торгівлі товарами споживчого характеру.
Аналіз ряду маркетингових досліджень стосовно виду зайня-
тості людини протягом перебування у мережі Інтернет показав,
що більшість часу витрачається на соціальні мережі та перевірку
поштового ящика. У зв’язку із цим значна кількість контенту
розповсюджується саме цими «каналами зв’язку» із споживачем.
Розподіл ринку контент-маркетингу у соціальних мережах наве-
дено на рис. 4.
Рис. 4. Соціальні мережі,
у яких здійснюється розповсюдження контенту
Примітка: Сформовано на основі [3]
До основних складових успішної побудови системи створення
контент-маркетингу можна віднести:
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1. Ідентифікація цільової аудиторії;
2. Визначення ключових та популярних тем і повідомлень;
3. Встановлення відповідної частотності у публікації повідомлень;
4. Створення детального календаря оновлення контенту;
5. Формування тематичних рубрик;
6. Організація інтерв’ю із експертами у даній тематиці;
7. Створення контенту із використанням різних видів медіа;
8. Забезпечення у споживачів відчуття створення індивідуалі-
зованого контенту використовуючи при цьому опитування, ко-
ментарі споживачів до попередніх тем, діалоги тощо;
9. Створення можливостей для легкого та швидкого розпо-
всюдження контенту між іншими потенційними чи існуючими
клієнтами;
10. Оновлення оглядів, статей із внесенням оцінки існуючих
тенденцій, заперечення зроблених припущень тощо.
Результати контент-маркетингової кампанії важко оцінити.
Причиною цього є відсутність прямої реклами у контенті, який
пропонується компанією, а отже після того, як клієнт придбав
продукцію, взнати завдяки чому був зроблений вибір є досить
утрудненим. За таких умов контент-маркетологи з метою висвіт-
лення результатів рекламної кампанії використовують такі кіль-
кісні показники як: зміна кількості відвідувачів Інтернет ресурсу
компанії, зміна обсягів продажу товару за період проведення ка-
мпанії, SEO1рейтинг, тривалість перебування користувачів на
сайті тощо. На рис. 5 зображено можливі показники оцінки ефек-
тивності контент-маркетингової кампанії.
Рис. 5. Показники оцінки ефективності контент-маркетингової кампанії
Примітка: Сформовано на основі [3]
                 
1SEO (англ. search engine optimization) –пошукова оптимізація сайту, яка передбачає
підвищення місця сайту в результатах пошуку за певними ключовими словами
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Попри складність в оцінці результатів роботи контент-
маркетологів, дослідження показують, що значна частина під-
приємств, які хоч раз використовували контент для підвищення
рівня відданості бренду та розширення клієнтської бази, плану-
ють і в подальшому його використовувати, зокрема більшість
стверджує про збільшення фінансування на створення контенту у
недалекому майбутньому, про це наголосили 45 % респондентів
маркетингового дослідження [3].
Особливістю контент-маркетингу є і те, що значна частина
розробок контенту припадає безпосередньо на підприємство
(53 %), і досить незначна частина віддається для розробки на
умовах аутсорсингу (2 %). Решта компаній намагаються поєдну-
вати інсорсинг з аутсорсингом (44 %). В основному описана си-
туація викликанависокими вимогами до компетентності контент-
маркетологів та можливостей у створенні відповідного контенту.
У процесі створення контенту маркетологи стикаються із низ-
кою проблем, врахування яких через обдумане планування кон-
тент-маркетингової кампанії дасть змогу покращити ефектив-
ність опублікованої інформації. До основних викликів з якими
стикаються контент-маркетологи належать [3; 4]:
1. Брак бюджету — 52 % маркетологів;
2. Невизначеність із обсягами виробництва контенту, а також
труднощі із розробкою достатньої кількості контенту — 51 %;
3. Розробка корисного для споживача контенту — 49 %;
4. Виробництво диференційованого та цікавого контенту —
42 %;
5. Складність у вимірюванні ефективності контенту — 41 %;
6. Брак знань, навичок та ресурсів для навчання та збору не-
обхідної інформації — 35 %;
7. Низький рівень інтегрованості з маркетингом — 31 %;
8. Неузгодженість із баченням стратегій продажу — 21 %;
9. Труднощі із пошуком професіоналів зі створення контенту —
13 %.
Окрім розглянутих викликів на ефективність контент-
маркетингової кампанії має значний вплив SEO рейтинг сайту.
Як відомо, чим вища позиція сайту буде на пошукових сайтах пі-
сля введення ключового слова, тим більше шансів, що потенцій-
ний споживач відвідає сайт. Встановлення SEO рейтингу для
сайту відбувається за певними алгоритмами, які допомагають
здійснювати фільтрацію неякісного контенту. Так, наприклад
компанія Google, використовує алгоритми Панда, який з’явився у
лютому 2011 року та Пінгвін (лютий 2012 року) для фільтрації.
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Розуміння принципів фільтрації, створює передумови для коректно-
го створення контенту та побудови контент-маркетингової кампанії.
Спрацьовування фільтрів відбувається у таких випадках як:
— наявність значної кількості неунікального контенту на
сайті та великої кількості дубльованої інформації;
— значна кількість реклами;
— невисока тривалість перебування відвідувачів на сайті;
— неякісні вхідні і вихідні посилання;
— низький рівень «соціальної активності» відвідувачів (низь-
кий рівень додавання сторінок сайту у соціальні мережі) тощо.
Використання можливостей з пошукової оптимізації сайтів у
процесі створення та публікування контенту здатне покращити
ефективність контент-маркетингової діяльності кампанії та сфо-
рмувати бажаний рівень довіри споживачів до бренду компанії.
Висновки. Отже кожен активний користувач інтернету доволі ча-
сто перед тим, як здійснити вибір та купівлю певного товару, здійс-
нює пошук інформації про бренд, товар, його характеристики, мо-
дифікації, ціни. Наявність інформації підприємства у вигляді
інтерактивного контенту у «дружелюбному» інтерфейсі (соціальні
мережі, електронна пошта, блоги), яка допомагає у виборі того чи
іншого товару — створює передумови для розвитку сфери контент-
маркетингу. В умовах, коли прогресує розвиток комунікаційних
технологій, відбувається інтенсивне розширення доступу до мережі
Інтернет в Україні, істотно підвищується актуальність цієї сфери
маркетингової діяльності і для вітчизняних підприємств.
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КАПІТАЛІЗАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ
АНОТАЦІЯ. В статті проаналізовано основні форми капіталізації. Ви-
значено зв’язок нематеріальних активів з маркетинговою стратегією
підприємства, яка є сукупністю заходів для підвищення капіталізації
підприємства. Наведено основні маркетингові стратегії, які вплива-
ють на маркетингову капіталізацію. Розглянуто значення маркетингу
як інструменту підвищення капіталізації підприємства.
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